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1 JOHDANTO 
Tässä opinnäytetyössä tarkastellaan kauneusvlogeja kosmetiikkayrityksen 
markkinointikanavana. Vlogit ovat videomuotoisia blogeja, joita julkaistaan pää-
sääntöisesti YouTube-videopalvelussa (Safko 2012, 253). Vlogien tekijöitä kut-
sutaan vloggaajiksi (Roivanen 2014). Vlogosfäärillä tarkoitetaan vlogien, niiden 
tekijöiden ja seuraajien muodostamaa yhteisöä (Kortesuo 2009). Kauneusvlo-
geissa vloggaajat kertovat kauneusrutiineistaan, lempituotteistaan ja meikkivin-
keistään. Kauneusvloggaajille ja heidän katselijoilleen kosmetiikka on harrastus 
ja intohimon kohde, joka halutaan jakaa muiden harrastajien kesken.   
Muiden kuluttajien suosituksilla on suuri merkitys kosmetiikan ostajien ostopää-
töksiin. Suosituksia etsitään lähipiirin lisäksi yhä enemmän internetistä. Videoi-
den merkitys viihteessä ja tiedonhaussa kasvaa samalla, kun tekstimuotoisen 
sisällön merkitys internetissä vähenee. Ciscon tutkimuksen (2013) mukaan 69 
% kaikesta internetliikenteestä on videoiden katselua viimeistään vuonna 2017. 
Tämän myötä muodostuu kauneusvlogeista kosmetiikkayritykselle tärkeä, uusi 
markkinointikanava. Vloggaajat ovat tärkeitä mielipidevaikuttajia, joiden tuo-
tesuosituksilla on painoarvoa katselijoiden ostokäyttäytymiseen.  
Aihe on itselleni erityisen läheinen, koska olen aktiivisesti seurannut YouTube-
palvelun aloittelevan vloggaajajoukon kasvutarinaa pienestä yhteisöstä miljoo-
nayleisöjä tavoittavaksi ammattikunnaksi. Vuosia vlogeja päivittäin katselleena 
huomasin, kuinka suuri vaikutus kauneusvloggaajilla oli omaan ostokäyttäyty-
miseeni. Kosmetiikan kulutukseni kasvoi merkittävästi ja suurin osa ostopäätök-
sistäni perustui vloggaajien suositteluihin. Vlogien katselijamäärät ovat kasva-
neet viime vuosina nopeasti ja YouTube on Googlen ja Facebook-palvelun jäl-
keen internetin kolmanneksi käydyin sivusto (Alexa 2014). Suomessakin en-
simmäiset merkittävämmät läpimurrot vlogien hyödyntämisestä markkinoinnissa 
on toteutettu kuukausien sisällä opinnäytetyön kirjoittamisajankohdasta. Aihe on 
siis hyvin uusi. Markkinoinnin opiskelijana halusinkin opinnäytetyössäni syven-
tyä vlogien potentiaaliin markkinointikanavana. 
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Opinnäytetyön tavoitteet ja rakenne 
Opinnäytetyön tavoitteena on selvittää milainen markkinointikanava kauneusv-
logit on ja miten markkinointia kannattaa niiden kautta toteuttaa. Tämä toteute-
taan paneutumalla vlogimarkkinoinnin taustateorioihin, vlogimateriaalia havain-
noimalla sekä tekemällä päätelmiä näiden tietojen pohjalta. 
Teoriaosa rakentuu kolmen kysymyksen ympärille: mitä, kuka ja missä (kuvio 
1). 
 
Kuvio 1. Opinnäytetyön aiheet ja rakenne. 
Mitä-kysymyksellä selvitetään markkinointiviestiä, sen leviämistä ja sitä, miksi 
ihmiset puhuvat markkinointiviesteistä. Word of mouth –markkinointi on keskus-
telun synnyttämistä tuotteista, brändeistä, ideoista tai ajatuksista. Word of 
mouth –markkinointi on tehokkaampaa, uskottavampaa, halvempaa ja kohden-
netumpaa kuin perinteinen mainonta (Berger 2013, 8). Word of mouth kulkee 
automaattisesti niiden ihmisten keskuudessa, jotka ovat viestistä ja tuotteesta 
kiinnostuneita. Word of mouth –markkinoinnin yhtenä keskeisimpänä teoksena 
pidetään usein vuonna 2000 julkaistua Malcom Gladwellin teosta ”Leimahdus-
piste” (engl. The Tipping Point). Tämän lisäksi Andy Sernovitzin vuoden 2006 
teos ”Word of Mouth Marketing: how smart companies get people talking” luo 
merkittävän pohjan työn word of mouth –markkinointia käsittelevälle osuudelle. 
MITÄ? 
•  Word of mouth -markkinointi, 
kokemuksellinen kuluttaminen 
KUKA? 
•  Vaikuttajamarkkinointi 
MISSÄ? 
•  Vlogit 
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Kokemuksellista kuluttamista käsittelevä osio syventyy siihen miksi ylipäätään 
ihmiset ovat kiinnostuneita puhumaan brändeistä ja tuotteista. Kosmetiikan os-
taminen ei ole välttämättömyys. Ihmiset ostavat kosmetiikkaa, ovat kiinnostunei-
ta siitä ja puhuvat siitä, koska kosmetiikan kulutus herättää tunteita, luo koke-
muksia sekä nostattaa sosiaalista statusta ja itsetuntoa. 
Kuka-kysymyksen avulla työn tietoperustassa selvitetään, ketkä yrityksen mark-
kinointiviestiä jakavat. Vaikuttajamarkkinointi (engl. influencer marketing) on 
word of mouth –markkinoinnin osa-alue, joka keskittyy niiden mielipidevaikutta-
jien identifioimiseen, joilla on verkostoja ja vaikutusvaltaa muiden mielipiteisiin 
vaikuttamiseen sekä näiden vaikuttajien sitouttamiseen brändilähettiläiksi. Kau-
neusvlogimarkkinoinnin kannalta näitä mielipidevaikuttajia ovat vaikutusvaltaiset 
kauneusvloggaajat.  
Sosiaalinen media on tehokas alusta word of mouth -keskustelun synnyttäjänä. 
Mielipidevaikuttajat saavuttavat sosiaalisessa mediassa ison yleisön ja kulutta-
jat etsivät yhä enemmän tietoa tuotteista internetistä. Missä-kysymys käsittelee-
kin vlogeja ja YouTube-palvelua mediana. Vlogien ja niiden ympärille muodos-
tuneiden yhteisöjen toimintamallien ymmärtäminen on ensiarvoisen tärkeää, 
kun lähdetään suunnittelemaan vaikuttajamarkkinointia vlogien avulla. Aiheesta 
on hyvin vähän lähdemateriaalia, joten aiheen käsittelemisessä käytetään pal-
jon omaa pohjatietoa, kokemuksia ja mielipiteitä. Koska suomalaisten vloggaji-
en määrä on opinnäytetyön kirjoittamisajankohtana vielä pieni, tutkitaan ilmiötä 
ptikälti kansainvälisestä näkökulmasta.  
Empiirisessä osassa pyritään luomaan suuntaviivoja tehokkaan vlogimarkki-
noinnin toteuttamiseen. Tämä toteutetaan soveltamalla teoriapohjaa käytäntöön 
sekä ennen kaikkea vlogimateriaalin havainnoinnin kautta. Havainnointi toteute-
taan vuoden 2013 ja vuoden 2014 alun aikana vlogeja lähes päivittäin katsoen. 
Päätelmien teossa käytetään hyväksi myös aiheesta kerättyä yleistä informaa-
tiota kauneusvlogien kommentteja, kauneusblogeja ja niiden kommentteja sekä 
mediakeskustelua seuraamalla. Opinnäytetyössä käytetään myös aiempaa 
omaa tietopohjaa aiheesta. Tämän tietopohjan perusteella tarkoituksena on tar-
kastella vlogimarkkinointia SWOT-analyysin avulla. Paljon käytetty SWOT-
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analyysi on yksinkertainen ja selkeä menetelmä uuden ja siten vielä vähän käy-
tetyn markkinointikanavan vahvuuksien, heikkouksien, uhkien ja mahdollisuuk-
sien kartoittamiseen. Tämän lisäksi nostetaan esiin tärkeimpiä aspekteja, joita 
vlogimarkkinointistrategiassa kosmetiikkayrityksen olisi syytä ottaa huomioon 
sekä konkreettisia esimerkkejä tuloksellisen vlogimarkkinoinnin toteuttamisesta. 
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2 WORD OF MOUTH -MARKKINOINTI 
2.1 Word of mouth 
Ajatukset, tuotteet, viestit ja käyttäytymismallit leviävät samalla tapaa kuin vi-
rukset. Ne tarttuvat tehokkaasti, lähtevät liikkeelle vain hyvin pienen joukon an-
siosta ja leviävät erittäin nopeasti ja eksponentiaalisesti sosiaalisina epidemioi-
na. Epidemiat ovat yhdistelmä ihmisistä, jotka välittävät tarttuvaa viestiä, itse  
viestistä sekä ympäristöstä, jossa viesti liikkuu. (Gladwell 2013, 11-13, 22) 
Markkinoinnissa viestien, tuotteiden ja ideoiden leviämisestä käytetään termiä 
word of mouth. Word of mouth (myöhemmin myös WOM) tarkoittaa yksittäisten 
kuluttajien keskinäisiä kommenttejä ja suositteluja jonkin median, tuotteen tai 
palvelun tasosta (Mainostajien liitto 2014). WOMiin liittyen voidaan eri yhteyk-
sissä käyttää myös termejä puskaradio, pöhinä, buzz ja hopotus. Positiivisen 
viestin leviämisestä käytetään termiä pWOM (positive word of mouth) ja negatii-
visen viestin leviämisestä termiä nWOM (negative word of mouth) (East ym. 
2008). eWOM (electronic word of mouth) on elektronista viestintää, jossa WOM 
leviää internetissä (Hennig-Thurau ym. 2004). Internetissä tapahtuvasta word of 
mouthista käytetään myös nimitystä word of mouse (Xia & Bechwati 2008). 
Suurin osa word of mouth -keskusteluista tapahtuu offlinessa, mutta internetissä 
ja sosiaalisessa mediassa tapahtuva word of mouth kasvattaa merkitystään 
(WOMMA 2014). 
Siinä, missä orgaaninen word of mouth syntyy luonnostaan, word of mouth -
markkinointi pyrkii aktiivisesti tämän keskustelun synnyttämiseen tai siihen vai-
kuttamiseen yrityksen markkinointitavoitteiden mukaisesti.   Yritys antaa siis 
syyn keskustelulle. Se on siis BtoCtoC –markkinointia. (Sernovitz 2006, 3-11.) 
Tutkimusten mukaan suurin osa WOMista syntyy nimenomaan tarkasti suunni-
teltujen markkinointitoimenpiteiden ansiosta (Dye 2000). Vaikka WOMia voi 
markkinoinnin avulla edesauttaa, se ei voi olla yrityksen sanelemaa. Word of 
mouth -markkinoinnissa on kyse positiivisen keskustelun ansaitsemisesta. An-
saitseminen lähtee aina hyvästä ja mielenkiintoisesta tuotteesta, luotettavasta 
 11 
palvelusta ja tyytyväisistä asiakkaista. (Sernovitz 2006, 3-11.) Jos kuluttaja ko-
kee saavansa todellista hyötyä ja nautintoa yrityksen tuotteesta, hän mielellään 
auttaa yritystä sitä suosittelemalla. Näin kuluttajan ja yrityksen toisilleen antama 
panos on tasapainossa. (Hennig-Thurau ym. 2004.) WOM toimii myös toisin-
päin, kun tasapaino rikkoontuu. Huono tuote ja palvelu aiheuttavat nopeasti le-
viävän negatiivisen keskustelun aallon, jonka tuhoa on vaikea, ellei jopa mahdo-
tonta, korjata. (Sernovitz 2006, 3-11.) Eastin, Hammondin ja Lomaxin tutkimuk-
sen (2008) mukaan positiivisen WOMin vaikutus vaikutus ostokäyttäytymiseen 
on kuitenkin suurempi kuin negatiivisen WOMin. Sekä pWOMin että nWOMin 
vaikutusvoima ostokäyttäytymiseen tietyn tuotteen tai brändin kohdalla riippuu 
vahvasti vastaanottajan WOMia edeltävästä todennäköisyydestä ostaa tuote, 
WOMin ilmaisun voimakkuudesta sekä siitä, onko WOMin kohde vastaanottajan 
pitämästä brändistä. 
WOMMA (Word of Mouth Marketing Association) (2014) määrittelee tehokkaan 
word of mouth –markkinoinnin olevan uskottavaa, kunnioitettavaa, sosiaalista, 
mitattavaa sekä toistettavaa. Hyvä markkinointiviesti on aito ja rehellinen sekä 
prosessin läpinäkyvä ja luotettava. Brändien on syytä kuunnella, vastata ja kan-
nustaa kuluttajia keskusteluun. Kuten kaikessa markkinoinnissa, myös word of 
mouth –markkinoinnissa toimenpiteiden onnistumisen seuranta ja arviointi on 
tärkeää. WOMMA jakaa word of mouth -markkinoinnin kahdeksaan eri alakate-
goriaan: 
• Keskustelumarkkinointi (cconversation marketing) 
• Lähettiläsmarkkinointi (evangelist marketing) 
• Viraalimarkkinointi (viral marketing) 
• Ruohonjuurimarkkinointi (grassroots marketing) 
• Kuhinamarkkinointi (buzz marketing) 
• Yhteisömarkkinointi (community marketing) 
• Vaikuttajamarkkinointi (influencer marketing) 
• Aatemarkkinointi (cause marketing). 
Eri kategoriat limittyvät usein käytännön markkinoinnissa läheisesti toisiinsa. 
Keskustelumarkkinointi on mielenkiintoista tai hauskaa mainontaa, sähköposte-
ja, iskulauseita, viihdettä tai promootioita, joiden tarkoitus on synnyttää keskus-
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telua. Lähettiläsmarkkinoinnissa brändi viljelee brändilähettiläitä tai vapaaehtoi-
sia, joita kannustetaan ottamaan johtajarooli viestin aktiivisessa jakamisessa. 
Viraalimarkkinointi tarkoittaa viihdyttävien tai informatiivisten viestien luomista, 
joiden on tarkoitus levitä eksponentiaalisesti hyvin nopeassa ajassa, usein 
elektronisesti. Ruohonjuurimarkkinoinnissa WOM organisoidaan leviämään pie-
nemmissä mittakaavoissa henkilökohtaisten suhteiden kautta, usein hyvin pai-
kallisesti. Kuhinamarkkinoinnissa taas pyritään synnyttämään isompien masso-
jen keskustelua tunnettujen medioiden avulla. Yhteisömarkkinointi tukee tai 
synnyttää brändin ja sen arvojen ympärille kehittyneiden niche-yhteisöjen toi-
mintaa. Vaikuttajamarkkinointi merkitsee brändin avainyhteisöjen ja niiden mie-
lipidejohtajien tunnistamista ja hyödyntämistä markkinoinnissa. Aatemarkki-
noinnissa brändi tukee aatetta tai hyväntekeväisyyttä kunnioituksen ja tuen 
saavuttamiseksi.  
2.2 Word of mouth –markkinoinnin prosessi 
Sernovitz (2006, 21-27) määrittelee viisi eri PATOS-elementtiä, jotka muodos-
tavat word of mouth –markkinointiprosessin ydinrungon: puhujat, aiheet, työka-
lut, osallistuminen ja seuranta (kuvio 2). 
 
Kuvio 2. PATOS-elementit (Sernovitz 2006, 21-17). 
Puhujat ovat yrityksen viestinviejiä. Heillä on innokkuutta, verkostoja, uskotta-
vuutta ja vaikuttavuutta viestin jakamiseen. Heidän identifioimisensa yhdessä 
oikean aiheen kanssa luo lähtökohdan word of mouth -markkinointistrategian 
Puhujat Aiheet Työkalut Osallistuminen Seuranta 
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luomiseen. Aiheen eli tuotteen, sen tarjoaman edun ja sen viestin on oltava tar-
peeksi mielenkiintoinen, jotta puhujat lähtisivät viestiä levittämään. (Sernovitz 
2006, 21-17.) Gladwell (2013, 100) kutsuu tätä tekijää, joka saa viestin leviä-
mään, tarrautuvuudeksi. Marsden (2008) (ks. Tapscott 2010, 225-226) on lis-
tannut kymmenen eri tekijää, jotka vaikuttavat viestin tarttuvuuteen:  
• erinomaisuus: sitä pidetään yhtenä parhaista 
• ainutkertaisuus: erottuu selvästi muista 
• estetiikka: selvästi havaittava esteettinen houkuttelevuus 
• mielleyhtymät: herättää myönteisiä mielikuvia 
• vangitsevuus: herättää sitoutumisen tunteita 
• ilmaisevuus: näkyvä merkki, käyttäjän arvoista 
• funktionaalinen arvo: osoittaa käytännöllisiä tarpeita 
• nostalginen arvo: herättää tunteellisia muistoja 
• personifikaatio: sillä on luonne, persoonallisuus 
• kustannukset: havaittavaa vastinetta rahalle. 
Viestin on siis herätettävä vastaanottajassa emotionaalisia reaktioita. Positiivi-
set reaktiot vaikuttavat negatiivisia reaktioita voimakkaammin jakamisherkky-
teen. (Nelson-Field 2013, 14.) Seuraavaksi on varmistettava, että puhujilla on 
työkalut aiheen levittämiseen nopeasti ja tehokkaasti. Työkaluja ovat esimerkik-
si jakamislinkit verkkokaupoissa ja videoissa, ystävätarjoukset ja helposti välitet-
tävät sähköpostit. Kun keskustelu on saatu käyntiin, on yrityksen myös osallis-
tuttava siihen. Se tarkoittaa muun muassa kommentteihin, keskustelupalstojen 
viesteihin ja sähköposteihin vastaamista, palautteen vastaanottamista ja puhuji-
en kiittämistä. Kuten kaikessa markkinoinnissa, keskustelun seuranta on tärke-
ää. Seurannalla koostetaan informaatiota muun muassa asiakkaiden mielipiteis-
tä ja käyttökokemuksista, tuotteen vahvuuksista ja heikkouksista sekä markki-
nointitoimenpiteiden onnistumisesta. Tällä informaatiolla voidaan kehittää tuo-
tetta ja yritystä entistä paremmaksi ja kuluttajien toiveita vastaavaksi. (Sernovitz 
2006, 21-17.)  
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2.3 Word of mouth -markkinointi sosiaalisessa mediassa 
Word of mouth -markkinoinnissa on kyse paitsi puhuttelevasta ja yksinkertaises-
ta viestistä, myös sen levittämisen helppoudesta (Sernovitz 2006, 12). Sosiaali-
nen media on tehokas word of mouth -kanava, koska se mahdollistaa viestin 
jakamisen nopeasti ja tehokkaasti suurille verkostoille. Tämä jakamisen vapaus 
on murtanut valtasuhteet yritysten ja kuluttajien välillä, niin hyvässä kuin pahas-
sakin. Internetissä viestejä voi jakaa useille henkilöille samanaikaisesti, viesti on 
jatkuvasti muiden saatavilla ja viestejä voi jakaa myös anonyymisti, mikä alen-
taa jakamisen kynnystä. (Hennig-Thurau ym. 2004.) Sosiaalisessa mediassa 
markkinointi on onnistuneimmillaan silloin, kun verkon käyttäjät jakavat yrityk-
sen viestiä vapaaehtoisesti eteenpäin (Juslén 2011, 19).  
Vaikka ihmiset viettävät paljon aikaa sosiaalisessa mediassa, vain 20% WOMis-
ta tapahtuu internetissä. Se kuitenkin sytyttää 80% WOMista, joka tapahtuu 
kasvokkain perheen, ystävien ja tuttavien kesken. (Sernovitz 2006, 26.) Nämä 
offline-keskustelut ovat merkityksellisempiä kuin online-keskustelut, mutta sosi-
aalinen media on omiaan keskustelun aloitajana. (Berger 2013, 11-12). Yhdys-
valloissa toteutetun tutkimuksen mukaan enemmistö kuluttajista kokee, että so-
siaalisen median takia he todennäköisemmin suosittelevat uusia tuotteita ystä-
villeen ja myös kokeilevat todennäköisemmin uusia tuotteita sosiaalisessa me-
diassa tapahtuvien suosittelujen perusteella. Lisäksi tutkimus osoittaa, että so-
siaalinen media edistää mielekkäisiin brändeihin sitoutumista. (Olenski 2012.) 
IAB Finland julkaisi vuonna 2012 sosiaalisen median markkinoinnin mittaamisen 
suosituksen. Ansaittujen sisältöjen mittareilla (taulukko 1) voidaan analysoida 
sosiaalisessa mediassa tapahtuvan word of mouthin vaikutuksia. 
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Taulukko 1. Sosiaalisen median markkinoinnin mittarit ansaituissa sisällöissä 
(IAB Finland 2012). 
 Näkyvyys Osallistaminen Levittäminen Toiminta 
Ansaittu  
sisältö 
Näytöt Kerätty yleisö Mukaantuonti Myynnit 
 
Ansaitut sisällöt ovat käyttäjien itse luomia ja jakamia sisältöjä, esimerkiksi blo-
gikirjoituksia ja videoblogeja (IAB Finland 2012). Osallistaminen ja levittäminen 
eli sisällön jakaminen mittaavat erityisesti asiakkaan suosittelun todennäköisyyt-
tä (Pyyhtiä ym. 2013, 44). Osallistaminen on kaksisuuntaisen suhteen luomista 
brändiin. Tämä merkitsee toimenpiteitä, joilla tavoiteltu kohderyhmä saadaan 
aktivoitua sisällön ympärille. Tällaisia toimenpiteitä ovat tykkäykset, kommentit, 
kilpailuun osallistumiset ja sisällön jakamiset ja tuottamiset. Eri elemettejä mit-
taamisessa voidaan painottaa eri tavoin. Esimerkiksi kommenteilla voidaan 
usein nähdä olevan suurempi painoarvo osallistamisen kannalta kuin tykkäyksil-
lä. Kerätty yleisö tarkoittaa henkilöitä, jotka ovat tilanneet päivitykset jostakin 
sisällöstä ja saavat niitä aktiivisesti.	  	  
Mukaantuonnilla tarkoitetaan käyttäjämäärää, jonka yksittainen käyttäjä on saa-
nut mukaan jakamallaan sisällöllä. (IAB Finland 2012.) Tämä tarkoittaa esimer-
kiksi niiden uusien tykkääjien määrää, jotka tykkäsivät brändin Facebook-
sivustosta, koska heidän kaverinsa jakoi brändin julkaisun omalla sivullaan. 
Toiminta merkitsee myynnin kasvua eli näyttöjen konversiota asiakkaiksi. Tätä 
on kuitenkin usein vaikea mitata, koska yksittäisen asiakkaan toimintaketjun 
seuraaminen, esimerkiksi blogikirjoituksen lukemisesta itse tuotteen ostoon kivi-
jalkakaupasta, on usein jopa mahdotonta. Näin ollen esimerkiksi ROIn laskemi-
nen sosiaalisen median markkinoinnissa on käytännössä hyvin hankalaa (Pyyh-
tiä ym. 2013, 48). Kampanjoissa, joissa käytetään esimerkiksi affiliate-linkkejä, 
voidaan seurata liikennettä sosiaalisen median sisällöistä kampanjan laskeutu-
missivustoille, klikkausprosentteja sekä suoria ostoja. 
 16 
2.4 Kokemuksellinen kuluttaminen word of mouth -markkinoinnissa 
Word of mouth –markkinointiin liittyy olennaisesti myös itse keskustelujen tar-
koitus eli se, miksi kuluttajat puhuvat brändeistä ja tuotteista. WOM perustuu 
siihen, että ihmisellä on luonnostaan tarve ilmaista ja purkaa positiivisia ja nega-
tiivisia tunteitaan. (Hennig-Thuray ym. 2004.) Ihmiset jakavat kokemuksiaan 
brändeistä ja yrityksistä monista syistä. Koska he pitävät brändistä ja yritykses-
tä, he haluavat ilmaista itseään kulutuksensa kautta, auttaa ihmisiä, tuntea it-
sensä tärkeäksi ja vaikuttavaksi ja kuulua ryhmään. (Sernovitz 2006, 13-17.) 
Keskusteluja kulutuskohteista käydään koska niillä on merkityksellinen rooli 
viestijöiden elämässä. 
Kulutuksen kohteella voi olla tärkeä merkitys funktionaalisesti, kokemuksellisesti 
tai kuluttajan identiteetin rakentamisen kannalta. Ostaminen on valintojen teke-
mistä. Näillä valinnoilla kuluttaja voi tyydyttää perustarpeitaan, hakea mielihy-
vää tai viestiä jotain itsestään ja elämäntyylistään. Länsimaisessa maailmassa 
kulutusvalinnoissa korostuu kokemuksellinen näkökulma. Kokemuksellinen tai 
hedonistinen kuluttaminen tarkoittaa kuluttajakäyttäytymistä, jossa moniaistilli-
set, nautinnolliset, emotionaaliset ja symboliset aspektit määrittävät tuotteen 
merkityksen (Hirschman & Holbrook 1982). Kuluttajien uudet vaatimukset kulu-
tuskokemuksille ovat seurausta valtavasta tarjonnan määrästä ja viestinnän 
uudenlaisista mahdollisuuksista (Jantzen ym. 2012, 143).  
Maailmassa käydään yli 100 miljoonaa keskustelua brändeistä joka tunti (Ber-
ger 2013, 7). Brändit ovat näkyvillä länsimaisen ihmisen nykyelämässä jatku-
vasti. Niihin liitetään mielikuvia, muistoja ja persoonaallisuustekijöitä. Ihminen 
valitsee kulutuksessaan niitä brändejä, joihin hän liittää miellyttäviä tekijöitä. 
(Schembri ym. 2010.) Brändi luo tuotteelle merkityksellisyyttä ja sitouttaa kulut-
tajan sen maailmaan. Nykyään kuluttajat haluavat olla osa brändiä, olla vuoro-
vaikutuksessa sen kanssa ja tulla tunnetuksi sen kannattajana. (Sounio 2010, 
28-29.) Nämä brändivalinnat antavat kuluttajalle resursseja oman identiteetin 
rakentamiseen ja peilaamiseen sosiaalisessa kontekstissa. Nykyisen identitee-
tin lisäksi kulutusvalinnoilla voidaan myös tavoitella toivottuja ominaisuuksia, 
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statusta, elämäntyyliä ja arvoja. Kuluttajan kannattamat brändit ovat erottautu-
misen väline. Kulutusvalinnat siis osaltaan määrittävät mitä ihminen on, mitä 
hän haluaa olla ja mihin ryhmään hän itsensä identifioimme. (Lehtimäki & Suo-
ranta 2006, 8.)  
Kulutusvalintoihin vaikuttavat yhä voimakkaammin kuluttajan erilaiset vaikutus-
verkostot. Tämä yhteisöllinen ulottuvuus rikkoo perinteistä käsitystä kuluttami-
sen individualistisuudesta. ”Näennäisestä valinnanvapaudesta ja yksilökeskei-
syydestä huolimatta kulutus on kollektiivista ja sitä ohjailevat sosiaaliset normit, 
muodit ja tyylit.” (Kangaspunta 2011, 251.) Erityinen piirre kulutuskokemusten 
muuttuvassa luonteessa on uudenlainen tarve jakaa kokemukset ja merkitykset 
muiden kuluttajien kesken (Caprariello & Reis 2013, 199, 203). Kuluttamisen ja 
kulutuskokemusten jakamisen ympärille muodostuu yhteisöjä, joita kutsutaan 
kuluttaja- ja brändiheimoiksi. Heimot jakavat perinteisten yhteisöjen tapaan yh-
teisiä arvoja, rituaaleja ja traditioita. (Kangaspunta 2011, 96.) 
2.5 Word of mouth kosmetiikan markkinoinnissa 
Koska kosmetiikka ei tyydytä välttämättömiä tarpeita, sen kulutuksessa koros-
tuvat juuri kokemukselliset ja identiteettiä rakentavat roolit. Kosmetiikkamarkki-
nat ovat täynnä keskenään samankaltaisia tuotteita. Tämän takia markkinoin-
nissa pelkillä tuoteominaisuuksilla on vaikea erottua. Erottumisen keinona käy-
tetään brändiä ja sen ympärille rakennettuja mielikuvia, elämyksellisyyttä, osal-
listamista ja yhteisöllisyyttä. Tuotteen esittelemisen sijaan pyrkimyksenä on ”he-
rätellä mielikuvia, tunteita ja reaktioita, on tultava tunnetuksi ja arvostetuksi ja 
ennen kaikkea tuntua joltakin” (Lehtimäki & Suoranta 2006, 192-193).    
Kosmetiikan harrastajat voidaan nähdä kuluttajien alakulttuurina ja kosmetiikan 
ympärille muodostuu harrastajista erilaisia brändiheimoja. Kosmetiikan harrasti-
jissa voidaan usein erottaa selkeästi kalliimman selektiivisen, edullisemman 
markettikosmetiikan sekä indiekosmetiikan suosijat. Yhtenä kosmetiikan brän-
diheimona voidaan pitää M.A.C-tuotteiden harrastajia. He käyttävät hyvin uskol-
lisesti vain kyseisen merkin meikkituotteita, tuntevat kattavan valikoiman läpiko-
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taisin, keskustelevat merkin tuotteista muiden harrastajien kanssa, suositteleva 
niitä ja odottavat innokkaasti merkin limited edition –erikoissarjoja. 
WOMilla on perinteisesti ollut suuri merkitys kosmetiikan markkinoinnissa. 
Vuonna 1962 lanseerattu L’Oréalin klassikkohiuslakka Elnett saavutti nopeasti 
28% osuuden Ranskan hiuslakkamarkkinoista – vain minimaalisella mainonnal-
la. L’Oréalin tutkijat jakoivat tuotetta kolleegoilleen, ystävilleen ja perheelleen, 
jotka suosittelivat sitä omille tuttavilleen. Myös Chanelin ikoninen hajuvesi, 
Chanel No. 5, nousi suosioon WOMin avulla. Merkin perustaja Coco Chanel 
lanseerasi tuoksun vuonna 1921 käyttämällä sitä itse illalliskutsuilla aiheuttaen 
ihailevia kyselyitä. Seuraavaksi hän antoi tuoksun joululahjaksi muutamille lem-
piasiakkailleen, minkä jälkeen muutkin halusivat omansa. (Tungate 2011, 62, 
119.) Amerikkalainen kosmetiikkabrändi Hard Candy taas sai alkunsa sinisestä 
kynsilakkasävystä, jonka yliopisto-opiskelija Dinah Mohajer sekoitti itselleen 
vanhoista lakoistaan. Sävy lähti WOMin kautta suureen suosioon trenditietois-
ten opiskelijoiden keskuudessa. Lopulta kysyntä kasvoi niin suureksi, että Mo-
hajer perusti sävyn ympärille  oman kosmetiikkamerkkinsä. (Dye 2000.) 
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3 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI 
Vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa niiden yhteisöjen ja mielipidevaikuttajien tunnis-
tamista, jotka todennäköisesti puhuvat brändistä ja sen tuotteista ja joilla on val-
taa vaikuttaa muiden mielipiteisiin (WOMMA 2014). Jotta vaikuttajamarkkinoin-
tia voi lähteä tekemään, on lähtökohtien oltava kunnossa. Kun tuote on erin-
omainen ja palvelu viimeisteltyä, siitä puhutaan mielellään. Keskustelu on silloin 
aitoa ja merkityksellistä ja antaa tuotteelle selkeän lisäarvon. Erityinen tyytyväi-
syys erinomaisesta tuotteesta muuttaa passiivisen suosittelijan aktiiviseksi suo-
sittelijaksi. (Sernovitz 2006, 14.) 
3.1 Suosittelumarkkinointi 
Yli 80 % ostopäätöksistä tehdään tuttavien suositusten perusteella. Suosituksia 
etsitään kuitenkin yhä enemmän internetistä. (Sounio 2010, 41.) Etenkin net-
tinatiivisukupolvi etsii paljon tietoa tuotteesta internetistä ennen ostopäätöksen 
tekemistä. Nettisukupolvi on kasvanut mainosten ja markkinoinnin maailmassa, 
joten see on oppinut suodattamaan, pikakelaamaan ja jättämään huomiotta 
pyytämättä tulleen mainonnan tehokkaammin kuin vanhemmat sukupolvet. He 
osaavat myös analysoida ja vertailla eri markkinointiviestejä ja heillä on interne-
tin ansiosta ennen kaikkea valtavasti keinoja tiedon etsimiseen erilaisista läh-
teistä. (Tapscott 2010, 204.) 
3.1.1 Suosittelumarkkinoinnin luotettavuus 
Kuluttajat luottavat eniten kaltaistensa henkilöiden mielipiteisiin. Tavallisten ih-
misten, ystävien ja perheen ja ihmisten, jotka jakavat samanlaiset kiinnostuksen 
kohteet. Internetissäkin mielipiteiden henkilöityminen ihmisen kasvoihin, ää-
neen, tyyliin ja nimeen on merkittävää niiden luotettavuuden kannalta. (Serno-
vitz 2006, 41.) Tutkimusyritys Nielsen Globalin tekemän kansainvälisen tutki-
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muksen mukaan muiden kuluttajien suosittelut ovat luotetuin markkinoinnin 
muoto (kuvio 3).  
 
Kuvio 3. Kuluttajien luottamus markkinointiin (The Nielsen Company 2013). 
Tutkimuksen mukaan 84% kuluttajista luottaa täysin tai suureksi osaksi muiden, 
tuntemiensa kuluttajien suosituksiin. 68% luottaa yhtälailla internetistä löytyviin 
kuluttajasuosituksiin ja –mielipiteisiin. (The Nielsen Company 2013.) Tämä word 
of mouse eroaa luotettavuudessaan tuttavien suosituksiin, koska vastaanottajal-
la ei ole välttämättä aikaisempaa suhdetta suositukseen antajaan. Tästä johtu-
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48 % 
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56 % 
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60 % 
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Bannerimainokset internetissä 
Mobiilimainokset 
Mainokset sosiaalisessa mediassa 
Videomainokset internetissä 
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Tuotesijoittelu tv-ohjelmissa 
Mainokset ennen elokuvia 
Uutiskirjeet 
Radiomainokset 
Ulkomainonta 
Aikakausilehtimainokset 
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Brändisponsorointi 
Tv-mainokset 
Editoriaalit, esim. lehtiartikkelit 
Kuluttajamielipiteet internetissä 
Brändätyt websivut 
Suositukset ihmisiltä, joita tunnen 
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en internetin kuluttajasuosituksien luotettavuuden kokemiseen vaikuttaa voi-
makkaasti itse viestin sisältöön samaistuminen. (Xia & Bechwati 2008.) 
3.1.2 Vaikutusverkostot 
Sosiaalisessa mediassa kuluttajan ympärille muodostuu erilaisia vaikutusver-
kostoja, jotka laajentavat henkilön sosiaalista verkostoa. Sosiaalisen median 
ansiosta kuluttaja voi luoda yhteyksiä paitsi laajempaan tuttavapiiriin myös täy-
sin tuntemattomiin verkostoihin. (Tapscott 2010, 205, 213.)  Sosiaalisen median 
verkosto voidaan määritellä seuraavasti: ”yksi- ja kaksisuuntaisten avointen yh-
teyksien muodostama kokonaisuus, joka rakentuu uniikisti yksilöiden tai aihepii-
rin perusteella internetissä. Samalla se on myös jäsentensä keskinäisistä ali-
verkostoista syntyvä sosiaalinen ja toiminnallinen yhteenliittymä.” Tämä ihmisen 
verkostokokonaisuus sosiaalisessa mediassa voidaan jakaa neljään eri kehään 
(kuvio 4): 1) minä & ydinjoukko, 2) verkosto tai yhteisö, 3) seurattavat ja 4) seu-
raajat. (Kangaspunta 2011, 124, 134.) 
 
Kuvio 4. Ihmisen verkostokehät sosiaalisessa mediassa (Kangaspunta 2011, 
125). 
Minä & 
ydinjoukko 
Verkosto tai 
yhteisö 
Seurattavat 
Seuraajat 
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Jokaisella eri vaikutusverkostolla on omanlaisensa sosiaalinen rakenne ja si-
touttamisen säännöt (Tapscott 2010, 205, 213). Suhteiden kiinteys heikentyy 
uloimmille kehille siirryttäessä. Ydinjoukkoon kuuluvat henkilöt, johon käyttäjä 
pitää sosiaalisessa mediassa säännöllistä, kaksisuuntaista yhteyttä. Verkosto 
käsittää käyttäjän suhteet sosiaalisessa mediassa laajemmin. Siihen kuuluvat 
esimerkiksi Facebook-kaverit ja LinkedIn-yhteydet, joihin käyttäjä ei aktiivisesti 
pidä yhteyttä.  Yhteisö, esimerkiksi suomalaisten kauneusbloggaajien oma Fa-
cebook-ryhmä, voi syntyä myös tietyn aihepiirin ympärille. Suhde seurattaviin 
henkilöihin on heikompi ja nopeasti katkaistavissa, mutta heidän vaikutus kulu-
tuskäyttäytymiseen on kuitenkin usein suuri. (Kangaspunta 2011, 124-125.) 
Esimerkiksi käyttäjän seuraamat vloggaajat ja bloggaajat kuuluvat tähän ke-
hään.  
Uloin verkostokehä muodostuu käyttäjän omista seuraajista, joiden vaikutus 
kulutuskäyttäytymiseen on heikoin. Huomionarvoista kuitenkin on, että YouTu-
ben yhteisöllisestä luonteesta johtuen vloggaajien arvostus seuraajiaan kohtaan 
on usein suuri. Aktiiviset seuraajat tuntevat seuraamiensa vloggaajien mielty-
mykset tarkkaan ja vloggaajat usein luottavat vastavuoroisesti myös seuraajien-
sa tuotesuosituksiin. Seuraajia ei siis pidä ymmärtää perinteisen median tapai-
sen roolituksen mukaan pelkäksi passiiviseksi yleisöksi. Vaikka side on heikko, 
se on kuitenkin enemmän tai vähemmän kaksisuuntainen. Kahta ulointa kehää 
voidaan kutsua latenteiksi suhteiksi, sillä ne voivat myös realisoitua kiinteäm-
miksi suhteiksi (Kangaspunta 2011, 124-125). 
3.2 Mielipidevaikuttajat 
Luovan ja puhuttelevan viestin lisäksi vaikuttajamarkkinointi keskittyy oikeiden 
viestinviejien valitsemiseen. Viesti lähtee parhaiten leviämään verkostoituneiden 
ihmisten ja mielipidevaikuttajien  kautta. (Salmenkivi & Nyman 2008, 237.) Ro-
gersin innovaatioiden leviämistä kuvaavan innovaatioiden diffuusio –teorian 
mukaan innovaattorit ja varhaiset omaksujat ovat ovat näitä mielipidevaikuttajia. 
Innovaattorit ja varhaiset omaksujat ovat väestön pieni vähemmistö, jotka ovat 
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perinteisesti koulutettuja, suosittuja ja aktiivisesti etsivät tietoa uusista innovaa-
tioista eri tiedonlähteistä. He omaksuvat innovaation ensimmäisinä ja kertovat 
siitä verkostoilleen, jolloin tuotteen hyväksyminen lähtee eksponentiaaliseen 
kasvuun. Rodgersin mukaan markkinoinnin kannalta tärkeimmät kohderyhmät 
ovatkin juuri innovaattorit ja varhaiset omaksujat. Siinä, missä suuria massoja 
saavuttavat valtamediat luovat tietoisuutta innovaatiosta, ovat nämä mielipide-
vaikuttajat tehokkaimpia vakuuttamaan verkostonsa joko hyväksymään tai hyl-
käämään innovaation. (Tidd 2010, 9.) Markkinointi kannattaa kohdistaa inno-
vaattoreille ja varhaisille omaksujille myös sen takia, että pieni koko helpottaa 
sen hallittavuutta, vähentää monimutkaisuutta ja mahdollistaa yrityksen ja ryh-
män suhteen mutkattomuuden (Tapscott 2010, 225). 
Alpha-kuluttajat 
Kuluttajat eivät ole tasa-arvoisia. Tietyillä henkilöillä on muita suurempi vaikutus 
toisten kuluttajien mielipiteisiin. (Dye 2000.) Tällä pienellä joukolla ihmisiä on 
tietämystä, energiaa jakamiseen ja sosiaalista vaikutusvaltaa viiteryhmässään 
(Gladwell 2013, 25). He ovat alpha-kuluttajia, word of mouth -keskustelun liik-
keellepanijoita. Näitä alpha-kuluttajia on 20 prosenttia käyttäjistä ja heillä on 80 
prosenttia vaikutusvallasta. Heidän tunnistaminen ja tavoittaminen on erinomai-
sen tärkeää. (Tapscott 2010, 215.) Alpha-kuluttajien tunnistamisessa voidaan 
käyttää hyväksi neljää kysymystä: 
1. Miten asiakkaat segmentoidaan ostokäyttäytymisen perusteella? 
2. Miten nämä segmentit vaikuttavat toistensa ostokäyttäytymiseen? 
3. Mitkä ovat mahdolliset keinot word of mouth –keskustelun leviämiseen eri asia-
kassegmenttien välillä? 
4. Mikä keino on vahvin ja mikä ryhmä aloittaa word of mouth –keskustelun? (Dye 
2000.) 
Paitsi alpha-kuluttajien kartoittaminen, myös jo olemassa olevien brändin fanien 
ja lähettiläiden tunnistaminen on erityisarvoista. Esimerkiksi sosiaalisen median 
vaikutusvaltaa mittaava Klout-palvelu on yksi vaihtoehto brändilähettiläiden löy-
tämiseen. (Wasserman 2011.) 
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Gladwell (2013, 39-95) erottaa alpha-kuluttajien joukosta kolme eri persoonalli-
suustyyppiä: 
• yhdistäjät 
• tietäjät 
• myyntimiehet. 
Yhdistäjillä on suuret ja laajalle levittäytyneet sosiaaliset piirit. He ovat tavalli-
sesti verkostojensa keskipisteitä ja ihmisten yhdistäjiä. He ovat ajan hermolla ja 
käyttävät aktiivisesti digitaaliteknologiaa heikompienkin sidosten hallitsemiseen 
ja ylläpitämiseen. Tietäjät ovat kriittisiä ja asiantuntevia kuluttajia, joiden mielipi-
teet ovat luotettuja, arvostettuja ja vaikuttavat myös heille tuntemattomien kulut-
tajien päätöksiin. He jakavat mielellään tietämystään ja haluavat sillä auttaa 
muita. Tietäjät rakentavat maineensa ja asemansa usein blogien, arvostelujen 
ja nettipeliympäristöjen kautta. Myyntimiehet ovat karismaattisia puhujia, innos-
tavia persoonia, erinomaisia neuvottelijoita ja osaavia saamaan aikaan kuhinaa. 
He julistavat vaikutusvaltaansa hyvin avoimesti koko maailmalle sosiaalisten 
verkostojen ja erilaisten multimediasivustojen kautta.  
Alpha-kuluttajien sitouttaminen brändilähettiläiksi 
Sitouttava markkinointi on kustannustehokkuuteen pyrkivä prosessi, joka tunnis-
taa ja tyydyttää kohderyhmän tarpeet ja sitouttaa kohderyhmän kaksisuuntaisen 
kommunikaation avulla, joka herättää brändin eloon.  Samalla se antaa lisäar-
voa brändiä käyttäville. Sitouttava markkinointi tarjoaa kuluttajalle mahdollisuu-
den tuntea, elää ja hengittää brändiä. Se pyrkii siis synnyttämään kokemuksia 
ja elämyksiä, jotka rakentavat perinteiseen yksisuuntaiseen markkinointiin ver-
rattuna syvempää suhdetta asiakkaan ja brändin välille. Sitoutetut asiakkaan 
ovat yritykselle arvokkaita, koska ihmisellä on luontainen taipumus kertoa ko-
kemuksistaan sidosryhmilleen. Sitouttavalla markkinoinnilla luodaan siis brändil-
le lojaaleja puolestapuhujia eli brändilähettiläitä. (Smilansky 2009, 1-5.) Maksi-
moidun hyödyn vuoksi vaikuttajamarkkinoinnissa nimenomaan alpha-kuluttajat 
halutaan sitouttaa brändilähettiläiksi. Sitouttamisprosessi koostuu neljästä eri 
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elementistä (kuvio 5): yhteydestä, tunnustuksesta, vaikutuksesta ja yhteisestä 
tavoitteesta (SheSpeaks Inc. 2009). 
 
Kuvio 5. Brändilähettiläiden sitouttaminen (SheSpeaks Inc. 2009). 
Kaksisuuntainen, aktivoiva yhteys brändin ja sen lähettiläiden välillä on on olen-
nainen osa sitouttamista. Brändin pitää osallistaa lähettiläitään brändin markki-
nointiin, tarjota mahdollisuuksia vaikuttaa, tunnustaa heidän arvonsa ja sitouttaa 
heidät yhteisiin tavoitteisiin. Avoin, inspiroiva ja arvostava keskustelu inhimillis-
tää brändiä ja sitoo brändilähettilään osaksi brändiä. Eksklusiivinen kohtelu on 
yksi sitouttamisstrategioista, joka toimii etenkin vlogosfäärin ja blogosfräärin 
brändilähettiläiden tapauksessa. (Wassermann 2011.) Tuotteiden testaus en-
nen kuluttajalanseerausta ja erilaiset vloggaaja- ja bloggaajatapahtumat ovat 
käytetyimpiä esimerkkejä eksklusiivisuuden kautta sitouttamisesta. 
Brändilähettiläiden käyttö kosmetiikan markkinoinnissa 
Kosmetiikan markkinoinnissa emootioperusteiset mielikuvat ovat muodostuneet 
tärkeiksi, koska kosmetiikkamarkkinoiden tuotteet ovat pääsääntöisesti keske-
nään vertailukelpoisia ominaisuuksien ja laadun suhteen. Mielikuvamarkkinointi 
on pyrkimystä vaikuttaa tietyn asiakassegmentin mielikuviin määritellyn tavoit-
Yhteys 
Tunnustu
s 
Vaikutus 
Yhteinen 
tavoite 
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teen toteutumiseksi. Kosmetiikan markkinointiin liittyy usein olennaisesti brändiä 
edustavat henkilöt, jotka esiintyvät brändin mainonnassa, ja heidän edustaman-
sa elämäntyyli. Markkinointiviestejä havainnoidessaan kuluttaja samaistuu vies-
tissä käytettyyn idoliin, ihmistyyppiin tai joukkoon, johon kuluttaja itse kokee 
kuuluvansa tai unelmoi kuuluvansa. Tätä kutsutaan henkilösamastumiseksi 
(Rope & Mether 2011, 69-72.) Tuotteet eivät avaudu eivätkä kiinnosta, jos 
markkinointiviestiin ei liity ihminen (Sounio 2010, 84). 
3.3 Blogimarkkinointi 
Vlogien kanssa hyvin samankaltaisena markkinointikanavana voidaan pitää 
blogeja. Blogit ovat yksi tämän hetken merkittävimmistä vaikuttajamarkkinoinnin 
kanavista sosiaalisessa mediassa. Kaupalliset sisällöt ovat rantautuneet voi-
makkaimmin muoti- ja kauneusblogeihin. ”Yrityksissä bloggaajat nähdään tär-
keinä mielipidevaikuttajina ja asiantuntijoina, joita halutaan hödyntää muun mu-
assa tuotetestaajina, -kehittelijöinä ja –arvioijina sekä trendien analysoijina” 
(Kauppalehti 2013). 
Blogien valtavirtaistumisen myötä bloggaajien merkitys objektiivisina mielipide-
vaikuttajina alkaa heikentyä. Samoja etuja nauttivat kauneusbloggaajat ovat 
verrattavissa aikakauslehtien kauneustoimittajiin. He saavat yrityksiltä ja PR-
toimistoilta ilmaisia tuotteita ja kutsuja lehdistötilaisuuksiin. Suuri osa suosittujen 
kauneusbloggaajien sisällöstä on nykyään sponsoroitua. Tämä ei välttämättä 
ole hyvä asia kosmetiikkayrityksien kannalta. Liiallinen sponsoroitu sisältö alkaa 
kääntyä itseään vastaan. Mediakriittiset lukijat ovat tarkkoja huomaamaan kau-
pallisuuden. Huonosti toteutetut ja liian massiiviset mainoskampanjat ärsyttävät 
lukijoita ja pidemmän päälle ne usein ajavat heidät pois. (Tungate 2011, 200.) 
Blogit ovat toimineet eräänlaisena harjoittelualustana paikkaansa hakevassa 
sosiaalisen median vaikuttajamarkkinoinnissa. Uudet mediat vaativat aina uu-
denlaista näkemystä markkinoinnin lainalaisuuksiin ja blogimarkkinoinnin vir-
heistä ja onnistumisista opitut säännönmukaisuudet luovat merkittävän pohjan 
myös vlogimarkkinoinnin toteuttamiseen. 
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Blogosfäärissä on keskusteltu paljon piilomainonnasta ja erilaisista merkintäta-
voista, joiden kautta kaupallisten sisältöjen pitäisi selkeästi erottua muusta sisäl-
löstä. Kaupallisten sisältöjen määrittely on usein vaikeaa, koska erilaisia yhteis-
työkuvioita on paljon. Kilpailu- ja kuluttajavirasto julkaisi marraskuussa 2013 
linjauksen mainonnan tunnistettavuudesta blogeissa. Linjaus koskee ammatti-
bloggaajia, mutta myös harrastebloggaajia kehotetaan kiinnittämään huomiota 
mainnonnan tunnistettavuuteen. Mainonnaksi tässä kohtaa mielletään ilmaiset 
lahjat yhteistyötahoilta sekä postaukset, joiden kirjoittamisesta bloggaaja saa 
palkkion. Linjauksen päämääränä on, ettei blogin lukijalle saa jäädä epäselväk-
si, milloin kyseessä on bloggaajan oma mielipide ja milloin yrityksen maksama 
mainos. Linjaus on saanut osakseen myös paljon kritisointia ammattibloggaaji-
en taholta ja alan lainsäädäntö kehittyykin luultavasti yksiselitteisemmäksi tule-
vaisuudessa. 
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4 YOUTUBE JA VLOGIT MEDIANA 
4.1 Digitaalinen markkinointi 
Digitaalinen markkinointi tarjoaa valtavan määrän erilaisia mahdollisuuksia. So-
siaalinen media itsessään on monimutkainen ja nopeasti kehittyvä maailma, 
jonka hallintseminen voi olla vaikeaa. Digitaalinen markkinointi pitäisikin nähdä 
kokoelmana erilaisia markkinointityökaluja, joista yritys voi valita itselleen sopi-
vat elementit, jotka palvelevat parhaiten yrityksen markkinointitavoitteita ja saa-
vuttavat yrityksen kohderyhmän parhaiten. Yrityksen ei tulisi tavoitella absoluut-
tista läsnäoloa jokaisessa mediassa. Täsmäytetyt ja hyvin suunnittellut markki-
nointiponnistukset oikein valituissa digitaalisissa medioissa tuottavat yritykselle 
suuremman hyödyn kuin hajautettu koko kentän hallinta. (Tungate 2011, 203-
204.) 
Teknologialaitteiden kehittymisen ja internetyhteyksien nopeuden kasvun myötä 
internetvideon merkitys on yhä tärkeämpi. Visuaalisuuden ja nopean omaksu-
misen vuoksi internetin käyttäjät haluavat yhä enemmän katsoa sisältöjä kuin 
lukea niitä. (Ryan & Jones 2008, 262.)  Juvosen (2014) artikkelissa markkinoin-
tialan vaikuttajat kertovat näkemyksiään vuoden 2014 markkinointitrendeistä. 
Liikkuva kuva, verkkovideot ja ”maallikoiden” keskenään tuottama ja jakama 
mediasisältö nimetään suurimmiksi trendeiksi. Pauli Kopu kertoo artikkelissa, 
että ”tv:n ja netin välinen raja hämärtyy. Keskeyttävä mainonta laajenee palve-
levaksi sisällöksi – hyödylliseksi katsottavaksi”. 
Digitaalisen median valintoja tehtäessä YouTube on kosmetiikkayritykselle mie-
lenkiintoinen ja monenlaisia mahdollisuuksia tarjoava markkinointikanava. Vide-
on mahdollistamat dynaamisen visuaaliset ja esteettiset elementit ovat kauneu-
den alalla erityisen suuressa arvossa. Tämän johdosta YouTube on nopeasti 
kasvamassa kauneusalan mielipidevaikuttajien ja intohimoisten harrastajien 
ydinmediaksi. YouTube-videot toimivat niin kiinnostuksen herättäjinä, informaa-
tion lähteinä, suosittelukanavina kuin ostopäätöksen viimeistelijöinäkin. Koska 
videon merkitys Googlen hakutuloksissa on iso, se nousee tuloksissa korkealle. 
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Videosisältöjen merkitys on siis suuri, kun asiakas etsii tietoa yrityksesta ja sen 
tuotteista (Laine 2012).  
4.2 Markkinointi YouTubessa 
Vuonna 2005 perustettu YouTube on internetin johtava videopalvelu, jossa 
käyttäjä voi katsella, kommentoida ja jakaa videoita. Google osti sivuston vuon-
na 2006. (Jarboe 2011, 3-9.) YouTube on internetin kolmanneksi käydyin sivus-
to Googlen ja Facebook-palvelun jälkeen sekä toiseksi suurin hakukone (Alexa 
2014). Se on lokalisoitu 61 maahan ja 61 kielelle. 80 % YouTube-palvelun kävi-
jöistä tulee Yhdysvaltain ulkopuolelta. YouTube-palvelussa käy kuukausittain yli 
miljardi yksilöityä käyttäjää, jotka katsovat yli kuusi miljardia tuntia videoita. Pal-
velun suosio kasvaa nopeasti, tuntimäärä on 50 % enemmän kuin vuonna 
2012. 40 % katselusta tapahtuu mobiililaitteilla. Myös kanavien tilausmäärät 
ovat kasvaneet. Uusia tilauksia tehdään päivittäin miljoonia, neljä kertaa enem-
män ja kolme kertaa isomman ihmisjoukon voimin kuin vuonna 2012. (YouTube 
2014.) 
YouTube-palveluun ladataan joka minuutti yli 100 tuntia sisältöä. (YouTube 
2014.) Suurin osa on yksityisten käyttäjien luomaa sisältöä, mutta nykyään 
myös yritykset käyttävät aktiivisesti palvelua julkaisukanavanaan. Videoiden 
sisällöt vaihtelevat aina musiikkivideoista, eläinvideoista ja komediapätkistä päi-
vittäisiin vlogeihin ja konseptoituihin ohjelmiin.  
YouTube-kumppaniohjelman kautta sisällöntuottajat voivat kaupallistaa videoi-
taan YouTube-palvelussa hyödyntämällä esimerkiksi mainoksia, maksullisia 
tilauksia ja oheistuotemyntiä. Kaupallistamalla kanavansa vloggaaja voi ansaita 
rahaa videoidensa yhteydessä esitetyistä mainoksista. (Google 2014a.) Yli mil-
joona sisällöntekijää yli 30 maasta ansaitsee rahaa videoistaan. Tuhansien teki-
jöiden YouTube-palvelun kumppaniohjelmasta ansaitut tulot saavuttavat kuusi-
numeroisia summia vuodessa. (YouTube 2014.) 
Googlen mainospalveluja käyttää yli miljoona mainostajaa (YouTube 2014). 
Suomeen YouTube-mainonta lanseerattiin vuoden 2013 alussa.  YouTuben 
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mainokset mahdollistavat suorat klikkaukset yrityksen sivuille, monikanavaisen 
internetkampanjan luomisen Googlen kattavan ja toisiaan tukevan palvelutar-
jooman avulla sekä kampanjan kohdentamisen haluttuun kohderyhmään ja 
brändille sopivan sisällön yhteyteen. Googlen Analytics-työkalun avulla kam-
panjan onnistumista pystyy helposti seuraamaan. Mainospaikkoja ostetaan  
hakusanamarkkinoinnin tapaisen huutokauppamallin sekä perinteisen me-
diamyynnin ”varaa paikka ja maksa”-mallin mukaan. (Timonen 2013.) YouTu-
ben mainostyypit voidaan jaotella neljään eri pääkategoriaan (kuva 1): 
• Bannerimainokset 
o Banneri 
o Masthead-banneri 
• Overlay in-video -mainokset 
• Hakutulosmainokset 
o In-Search 
o In-Display 
• TrueView In-Stream-, PreRoll- ja PostRoll-mainokset (Timonen 2013; Google 
2014b).  
 
Kuva 1. YouTuben mainostyyppien sijoittuminen. 
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Bannerimainos sijaitsee videon katselusivun oikealla laidalla. Masthead-banneri 
on iso banneri, joka sijaitsee YouTube-sivuston etusivulla ja se voi olla myös 
toiminnallinen. Overlay in-video –mainokset eli videon sisäiset peittokuva-
mainokset ovat läpinäkyviä bannerimainoksia, jotka näkyvät videon alaosan 
päällä. (Google 2014b.) Hakutulosmainokset muistuttavat Googlen AdWordsin 
hakusanamainoksia. Mainos on kuvallinen linkki mainostajan kampanjavideoon, 
joka ulkonäöltään on samanlainen kuin muutkin YouTube-hakutulokset, mutta 
näkyy niissä ensimmäisenä keltaisella pohjalla. In-Search –mainos näkyy mai-
nospaikalla YouTube-hakutuloksissa relevanttien hakujen yhteydessä. In-
Display –mainos näkyy katselusivun oikean reunan suositeltujen videoiden pal-
kissa. TrueView In-Stream –mainos on ennen varsinaista videota pyörivä mai-
nosklippi, joita näytetään ainoastaan kumppaniohjelmaan kuuluvien kanavien 
videoissa. (Timonen 2013.) Suurin osa In-Stream-mainoksista on mahdollista 
ohittaa 5 sekunnin jälkeen ja mainoksesta maksetaan ainoastaan silloin, kun se 
katsotaan kokonaan. PreRoll- ja PostRoll-mainokset ovat In-Stream -mainoksia, 
joita ei voi ohittaa. (Google 2014b.) 
Suoranaisten mainosvideoiden lisäksi yritykset voivat julkaista omalla YouTube-
kanavallaan myös muuta sisältöä, esimerkiksi tuote-esittelyjä, käyttöohjeita ja 
tutoriaaleja. Median luonteen vuoksi sisällön mielenkiintoisuus korostuu aivan 
eri tavalla kuin esimerkiksi televisiomainoksissa. Jos sisältö ei ole katsojaa hyö-
dyttävää, viihdyttävää tai inspiroivaa, hän siirtyy nopeasti toisaalle. Parhaimmil-
laan yritysten videot voivat kuitenkin saavuttaa YouTube-palvelussa merkittävää 
näkyvyyttä ja levitä nopeasti sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi Red Bullin 
YouTube-kampanja Felix Baumgartnerin ennätyshypystä saavutti valtavan suo-
sion. Livelähetystä seurasi yli 8 miljoonaa katselijaa ja Red Bullin YouTube-
kanavan videoiden katselumäärät moninkertaistuivat vain muutamassa päiväs-
sä.  (Laine 2012.) Lähdevesibrändi Evianin vuonna 2009 julkistama mainosvi-
deo ”Evian Roller Babies” sekä Blendtecin vuonna 2006 alkanut ”Will it blend?”-
videosarja ovat esimerkkejä ensimmäisistä sosiaalisen median videokampan-
joista, jotka todistivat uuden median tehokkuuden. Evianin ja Blendtecin videot 
saavuttivat äärimmäisen nopeassa ajassa kymmeniä miljoonia katselukertoja, 
suuren jakamistason, merkittävän ilmaisen medianäkyvyyden myös perinteisen 
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median parissa sekä myynnin nousun useimmilla myyntialueilla. (Nelson-Field 
2013, 1; Berger 2013, 17-18.) 
4.3 Yhteisöllisyys YouTubessa 
Jari Juslénin (2009) mukaan sosiaalisen median suosio perustuu ihmisen pe-
rustarpeisiin. Maslow’n tarvehierarkian mukaan heti elossa pysymisen, fysilogis-
ten tarpeiden ja turvallisuuden tarpeen jälkeen ihmisten voimakkain tarve on 
sosiaalisuus. Juslén yhdistää tämän tarpeen myös arvostukseen, arvovaltaan ja 
itsensä toteuttamiseen. Vaikka nykyisin puhutaan kulttuurin yksilöllistymisestä, 
myös yhteisöllisyys tekee paluuta uusiutuneessa muodossa. Uudet yhteisöt 
muodostuvat yhteisten arvojen, harrastusten ja mielenkiinnon kohteiden sekä 
kulutuksen ja brändien ympärille. (Cova & Cova 2002).  Tätä yksilöllisistä elä-
mäntavoista ja sosiaalisen median mahdollistamasta yhteisöllisyydestä kum-
munnutta uusyhteisöllisyyttä voidaan nimittää yksilölliseksi yhteisöllisyydeksi. 
Jäsenyys uusyhteisöihin on aikaisempaa vapaammin valittavissa, kevyempää ja 
vähemmän sitovaa. (Kangaspunta 2011, 10, 245.) Usein nämä uudet yhteisöt 
muodostuvat internetissä, jolloin niitä kutsutaan verkkoyhteisöiksi tai virtuaaliyh-
teisöiksi. Aivan kuten fyysisille yhteisöille, myös verkkoyhteisöille tunnusomaisia 
piirteitä ovat yhteiset arvojärjestelmät, normit, säännöt, sitoutuminen sekä iden-
titeetin tunne. (Cova & Cova 2002.) Uusyhteisöille erityisen tunnusomaista on 
niiden affektiivisuus, joka merkitsee yhdessä kokemista ja tuntemista (Kangas-
punta 2011, 109).  
Sosiaalisen median yhteisöille tunnusomaista on, että: 1) laajalla ihmisjoukolla 
on kiinnostus yhteiseen intressiin, 2) uusi jäsen ei välttämättä tunne kaikkia yh-
teisön jäseniä, 3) yksi ihminen voi olla jäsen monessa yhteisössä ja 4) yksilön 
kannalta yhteisöt voivat olla osin päällekäisiä ja sisältää aliyhteisöjä (Kangas-
punta 2011, 122). 
Tarkasteltaessa YouTube-palvelua ja vlogeja mediana, huomionarvoista on ni-
menomaan niiden yhteisöllinen luonne. Sitä onkin pidetty yhtenä yhteisöllisen ja 
kommunikoivan verkon lippulaivoista (Suominen ym. 2013, 87). YouTube on 
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ensisijaisesti sisällönjakopalvelu, mutta yhteisöllisyys syntyy tämän sivutuottee-
na (Kangaspunta 2011, 29). YouTube-palvelun yhteisössä vallitsee omanlai-
sensa kulttuuri, jota on vaikea tulkita ilman aktiivista osallistumista (Roivanen 
2014). Mediaan liittyy oleellisesti videoiden jakaminen, kommentointi ja tykkää-
minen sekä katselijoiden keskusteluyhteys sisällöntuottajiin. Juuri tämä voima-
kas yhteenkuuluvuuden tunne tekee tästä mediasta merkityksellisen.  (Walker 
2012.)  
Vastavuoroisuus on tärkeää niin sisällöntuottajille kuin katsojillekin. Virtuaali-
seen yhteisöön kuuluminen tuottaa sosiaalista hyötyä osallisille (Hennig-Thurau 
ym. 2004). Katsojat kokevat kuuluvansa ryhmään, jossa usein vallitsee voima-
kas yhteenkuuluvuuden tunne. Tällaisia ryhmiä muodostuu yksittäisten vloggaa-
jien ympärille. Ryhmän jäsenet idolisoivat vloggaajia, seuraavat heitä hyvin tii-
viisti ja jakavat tätä faniutta muiden jäsenien kanssa. Keskusteluyhteys on mer-
kittävä siis paitsi vloggaajaan, niin myös muihin faneihin. Vloggaajat puhuttele-
vat faniryhmäänsä kollektiivisesti usein tietyllä nimellä. Esimerkkejä tästä ovat 
muun muassa Charles Trippyn katsojakunta CTFxC (Charles Trippy Family Co-
re), SHAYTARDS-kanavan Shaytard Rebellionites sekä PewDiePie-kanavan 
The Bro Army. 
Forrester Research (2010) määrittelee seitsemän eri osallistujaroolia verkkoyh-
teisöissä: 
• Luojat eli aktiiviset sisällöntuottajat 
• Keskustelijat eli statuspäivittäjät ja mielipiteen ilmaisijat 
• Kriitikot, jotka arvioivat ja kommentoivat muiden sisältöja 
• Keräilijät eli sisällön seuraajat ja järjestelijät 
• Liittyjät, joilla on profiileja sosiaalisessa mediassa 
• Katselijat eli sisällönkuluttajat 
• Epäaktiiviset, jotka eivät tee mitään edellä mainittua. 
Käyttäjä voi osallistua verkkoyhteisöön useammassa eri roolissa. Suurin osa on 
katselijoita. 
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4.4 Vlogit 
Sana vlogi eli videoblogi on yleisesti käytetty lyhenne englannin kielisestä ter-
mistä video web log. (Safko 2012, 253) Vlogin tekijästä käytetään termiä vlog-
gaaja tai vloggari ja tekemisestä termiä vloggaaminen tai vloggaus (Roivanen 
2014).Vlogosfäärillä tarkoitetaan vlogien, niiden tekijöiden ja seuraajien muo-
dostamaa yhteisöä (Kortesuo 2009). 
Vlogien merkityksellisyys piilee niiden poikkeuksellisessa aitoudessa. YouTube-
palvelussa amatööri on viihdemedian uusi ammattilainen. Palvelu mahdollistaa 
uusien tähtien nousemisen suoraan kotisohvalta. (Roivanen 2014.) Tavallisten 
ihmisten luoma sisältö puhuttelee toisia tavallisia ihmisiä. Miljoonayleisöjä ta-
voittavista YouTube-tähdistä on noussunut oman alansa superjulkkiksia. Suosio 
perustuu sisällön kaksisuuntaisuuteen. Sisällöntuottajat kannustavat katsojiaan 
osallistumaan.  He pyytävät katsojia tykkäämään, kommentoimaan ja jakamaan 
videoitaan. YouTube-tähdet keskustelevat yleisönsä kanssa, mikä tuo merkityk-
sellisyyttä, syvyyttä ja samaistuttavuutta katsojan sisältösuhteeseen. (Walker 
2012.) Lisäarvon tuottaminen eli katsojia hyödyttävän tai viihdyttävän sisällön 
aikaansaaminen yhteisön hyväksi on sisällöntuottajien tärkeä motiivi (Hennig-
Thurau 2004). Tämä virtuaalisten suhteiden merkityksellisyys ja niiden hyödyn-
täminen on keskeistä, kun markkinointia toteutetaan sosiaalisessa mediassa 
(Juslén 2011, 209). Materiaali, johon ihmiset voivat samaistua ja jota he voivat 
itse jakaa, saa heidät mukaan keskusteluun (Tapscott 2010, 219). 
Vlogit Suomessa 
Suomalaisia vloggaajia ja YouTube-yhteisöjä tutkineen Toni Nummelan verkos-
toanalyysin mukaan Suomessa suosituimmat YouTube-kanavat ja –yhteisöt 
keskittyvät vlogien, huumorivideoiden, pelivideoiden sekä meikkausvideoiden 
ympärille (IABFinland 2014). Nummelan (2014) SuomiTube-laskurin mukaan 
suomalaisia YouTube-kanavia on opinnäytetyön kirjoitushetkellä lähes 230 000 
ja niiden videoilla yhteensä yli 14 miljardia näyttökertaa. Aktiivisia vloggaajia on 
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vielä suhteellisen vähän, mutta vloggaamisen ja vlogien seuraamisen suosio on 
nopeasti kasvamassa. 
Tilatuin suomalainen kanava on Smoukahontas Official 165 000 tilaajallaan 
(Nummela 2014). Smoukahontas nousi kansainväliseen suosioon maaliskuussa 
2014 lataamallaan ”What Languages Sound Like To Foreigners” –
viraalivideollaan, jota on katsottu yli 11 miljoonaa kertaa (Smoukahontas 2014). 
Smoukahontas-vloggaaja tekee markkinointiyhteistyötä mm. Soneran kanssa. 
Suomen toisiksi tilatuin YouTube-kanava on eeddspeaks 122 tuhannella tilaajal-
laan (Nummela 2014). Eeddspeaks-kanavalla julkaistiin maaliskuussa 2014 
markkinointivideo yhteistyössä Tupla-suklaapatukkabrändin kanssa, joka on 
ensimmäisiä suomalaisia kaupallisia vlogimarkkinointikampanjoita (Eeddspeaks 
2014). Eeddspeaks kuuluu Suomen ensimmäiseen YouTube –verkostoon 
Splay:hin, joka kerää yhteen Suomen isoimmat sisällöntuottajat. Verkosto 
markkinoi siihen kuuluvia kanavia, organisoi yhteistyötä sisällöntuottajien kes-
ken, tarjoaa teknistä tukea sekä järjestää sponsorointi- ja promootiosopimuksia 
yritysten kanssa. (Splay Suomi 2014.) 
Huhtikuussa 2014 järjestettiin Helsingissä Suomen ensimmäinen vloggaajien 
ympärille keskittynyt yleisötapahtuma Tube Family Night. Loppuunmyydyssä 
tapahtumassa Suomen suosituimmat vloggaajat esiintyivät lavalla ja tapasivat 
fanejaan. (Roivanen 2014.) Vastaavia vuosittaisia yleisötapahtumia järjestetään 
eri puolilla maailmaa ja esimerkiksi Yhdysvaltain suurimpaan, monipäiväiseen 
YouTube-tapahtumaan VidCon:iin osallistui vuonna 2013 yli 18 000 fania. Suu-
rimmissa tapahtumissa on erikseen oma päivänsä yrityksille ja ammattilaisille. 
(PRWEB 2014.) 
4.5 Kauneusvlogit 
Erilaisia kauneusvlogien videotyyppejä on lukemattomia ja ne muokkautuvat 
jatkuvasti. Videoiden havainnoinnin perusteella päävideotyypeiksi voidaan jao-
tella seuraavat kategoriat: 
• Tutoriaalit 
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• Suosikkivideot 
• Haastevideot (tagi-videot) 
• Get ready with me –videot 
• Rutiinivideot 
• Haalintavideot (haul-videot) 
• Kysymys&vastaus –videot 
• LookBook-videot 
• Unboxing-videot 
• Kokoelmavideot 
• Arviointi- & demovideot. 
Tutoriaalit (kuva 2) ovat videoita, jossa vloggaaja näyttää vaihe vaiheelta, miten 
tietty meikki- tai hiuslook saavutetaan. Lookit voivat olla esimerkiksi julkisuuden 
henkilöiden tai muotimallistojen inspiroimia.  
 
Kuva 2. Kuvakaappaus tutoriaalista (Lauren Curtis 2014). 
Suosikkivideoissa vloggaaja esittelee suosikkituotteitaan. Suosikkivideot, jossa 
vloggaaja esittelee menneen kuukauden lempituotteensa, ovat yleisimpiä, mutta 
suosikkeja voidaan esitellä myös esimerkiksi tietyltä kosmetiikkamerkiltä tai tie-
tyn tuotekategorian sisältä. Haastevideot eli tagi-videot ovat kiertäviä videoita, 
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joissa videon lopussa yleensä haastetaan seuraavat vloggaajat tekemään oman 
videonsa. Usein haastevideossa vastataan kysymyksiin, jotka haastevideon 
keksijä on valinnut tai pyritään suorittamaan tietty tehtävä. Näitä tehtävähaastei-
ta ovat esimerksi ”3 minuutin meikki”, ”poikaystävä tekee meikin”, ”meikki silmät 
sidottuina” ja ”meikki ilman peiliä”.  
Get ready with me –videoissa, jotka voidaan lyhentää myös muotoon GRWM-
videot, vloggaaja esittelee miten valmistautuu päivään tai tiettyyn tilaisuuteen. 
GRWM-videoissa esitellään siis tiivistetysti ihonhoitoa, meikkausta, hiustenlait-
toa ja asun valitsemista tiettyyn tyylikokonaisuuteen. Rutiinivideoissa vloggaaja 
esittelee esimerkiksi ihonhoitorutiininsa tai arkimeikkirutiininsa. Haalintavideois-
sa (kuva 3) eli haul-videoissa esitellään viimeisimpiä ostoksia.  
 
Kuva 3. Kuvakaappaus haalintavideosta (Dulce Candy 2014). 
Kysymys&vastaus -videoissa vloggaaja vastaa katsojien esittämiin kysymyksiin. 
LookBook-videot ovat usein muotipainotteisia. Niissä esitellään useampia asu- 
tai tyylikokonaisuuksia tiettyyn teemaan, useimmiten vuodenaikoihin, liittyen. 
Unboxing- eli avaamisvideoissa käsitellään kuukausittain tulevia maksullisia 
tilausbokseja, jotka sisältävät valikoiman erilaisia yllätyksenä tulevia kauneus-
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tuotteita. Unboxing-videoissa vloggaaja avaa boksin ja esittelee sen sisältämät 
tuotteet. Kokoelmavideoissa vloggaaja esittelee kaikki omistamansa tuotteet 
tietystä kategoriasta, esimerkiksi koko meikkikokoelmansa kokonaisuudessaan. 
Arviointi- ja demovideoissa vloggaaja keskittyy yhden tuotteen tarkempaan ar-
viointiin ja demonstroi sen käyttöä. 
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5 MARKKINOINTI KAUNEUSVLOGEISSA 
5.1 SWOT 
SWOT-analyysin avulla vlogimarkkinointia tarkastellaan sen vahvuuksien, heik-
kouksien, mahdollisuuksien ja uhkien kautta (taulukko 2). SWOT-analyysi on 
yksinkertainen, mutta tehokas työkalu arvioimaan onko vlogimarkkinointi teho-
kas työkalu yrityksekselle. Analyysin pohjalta voidaan lähteä myös suunnittele-
maan vlogimarkkinoinnin strategiaa. 
Taulukko 2. SWOT-analyysi kauneusvlogimarkkinoinnista. 
Vahvuudet 
 
- Tehokkuus 
- Kustannustehokkuus 
- Aitous 
- Ajankohtaisuus 
- Näkyvyys hakutuloksissa 
- Kohdennettavuus harrastajiin 
 
Heikkoudet 
 
- Ei välttämättä saavuta vielä mas-
soja 
- Epävarmuus median pitkäikäisyy-
destä 
- Median nopea muuttuminen 
- Rajattu kohderyhmä 
Mahdollisuudet 
 
- Dialogi kuluttajien kanssa 
- Tuotekehitys 
- Tunnettuuden kasvattaminen 
- Brändin vahvistaminen 
- Ostopäätöksen viimeistely 
- Viraaliefekti 
 
Uhat 
 
- Väärä toteutus 
- Liika kaupallisuus 
- Uskottavuuden menetys 
- Kontrollin menetys 
- Negatiivinen word of mouth 
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Vahvuudet 
Vlogit ovat edullinen ja parhaimmillaan erittäin tehokas markkinointikanava. Ra-
halliset kustannukset rajoittuvat usein ilmaisen tuotteen lähettämiseen vloggaa-
jalle. Kustannukset ja resurssivaatimukset toki nousevat moniuloitteisempaa ja 
tukikampanjoita sisältävää vlogimarkkinointikampanjaa toteuttaessa. 
Video nousee korkealle Googlen hakutuloksissa. Kosmetiikkatuotteen ostoa 
edeltää usein tiedonhaku ja tuotteiden vertailu internetissä. Vertailupohjaa hae-
taan muista kuluttaja-arvioista, esimerkiksi vlogeista ja blogeista. Ensimmäisiä 
hakutuloksia katsellaan eniten, joten korkealle nousevat videot ovat merkittä-
vässä asemassa tiedonhaussa. 
Vloggaajat ovat luotettuja mielipidevaikuttajia. Heillä on valtaa muokata mieliku-
via, tuoda brändejä näkyville ja luoda kuhinaa tuotteen ympärille. Kauneusvlog-
gaajien katsojakunta koostuu pitkälti kosmetiikkaharrastajista, jotka ovat kiin-
nostuneita kosmetiikasta, ovat valmiita käyttämään siihen rahaa ja ovat innos-
tuneita kokeilemaan uusia tuotteita. Markkinonti kauneusvlogien avulla saadaan 
siis kohdennettua suoraan kuluttajille, jotka ovat todennäköisiä ostajia. Nämä 
kosmetiikkaharrastajat vievät viestiä eteenpäin verkostoilleen, usein myös niille 
lähiverkoston jäsenille, jotka voidaan nähdä tavallisina kosmetiikan kuluttajina. 
Näin word of mouth takaa hyvinkin laajan peiton markkinointiviestille.  
Heikkoudet 
Sosiaalinen media on nopeasti muuttuva ja siten haastava alusta markkinoinnil-
le. Sen lainalaisuudet kehittyvät  jatkuvasti ja uusien palvelujen pitkäikäisyydes-
tä ei voida olla varmoja. Markkinoijien on reagoitava ja omaksuttava uusia stra-
tegiota hyvin nopeasti. Näiden strategioiden suunnittelussa ja käyttöönotossa 
tärkeää on median ja sen yhteisöjen syvällinen ymmärtäminen virheiden välttä-
miseksi.  
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Vlogit ovat voimakkaasti kasvava viihdemuoto ja YouTube merkittävä internet-
media, mutta vlogien katsojamäärät ovat perinteisimpiin massamedioihin vielä 
kuitenkin pieni. Myös esimerkiksi blogien suosio on kirjoitushetkellä vlogeja 
merkittävämpi. Huomattavaa kuitenkin on, että monet bloggaajat ovat alkaneet 
sisällyttää myös videomuotoista sisältöä blogeihinsa ja alkava siirtymä video-
muotoiseen sisällöntuotantoon on nähtävissä.  
Kauneusvlogien katsojakunta on pääsääntöisesti naispuolisia teini-ikäsiä ja 
nuoria aikuisia. Näin ollen esimerkiksi vanhempia ikäryhmiä tavoittelevat mark-
kinointikampanjat eivät saavuta kohderyhmäänsä otollisesti kauneusvlogien 
avulla. 
Mahdollisuudet 
Sosiaalinen media mahdollistaa keskustelevan ja osallistavan markkinoinninin. 
Kaksisuuntainen yhteys brändiin inhimillistää sitä ja vahvistaa brändiin sitou-
tumista. Tätä yhteyttä voidaan käyttää hyväksi myös brändiä ja tuotteita kehit-
täessä. Vloggaajia ja heidän seuraajia kuuntelemalla voidaan kerätä merkit-
tävää kuluttajapalautetta ja markkinainformaatiota.  
Kuluttaminen on aktiivinen tapahtuma erityisesti nuorelle nettisukupolvelle. Tällä 
nettinatiivilla sukupolvella tarkoitetaan tässä kohtaa erityisesti X-sukupolvea, 
joiden edustajat ovat syntyneet 1980- ja 1990-luvulla, osittain myös pikkuhiljaa 
kuluttajiksi kasvavaa 2000-luvulla syntynyttä Z-sukupolvea. Heille tyypillistä on  
runsas vuorovaikutus internetissä. Monet tämän sukupolven edustajat ovat in-
nokkaita osallistumaan brändin luomiseen ja hyödykkeiden suunnitteluun. Netti-
sukupolven edustajia voidaankin kutsua tuottaja-kuluttajiksi. (Tapscott, 205, 
209, 235.) Vlogimarkkinoinnissa huomattavaa on tämä mahdollisuus hyödyntää 
tuottaja-kuluttajien halukkuutta osallistua brändin ja sen tuotteiden kehit-
tämiseen.  
Vlogimarkkinointi vahvistaa brändiä myös liittämällä sen edustajaksi tavallisen, 
mutta ihaillun kuluttajan. Kauneusvloggaaja edustaa pääsääntöisesti amatööri-
kuluttajaa, joka jakaa seuraajiensa kanssa innostuksen kauneuteen ja kosmeti-
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ikkaan. Hän on helpommin lähestyttävä kuin yrityksen edustaja tai julkisuu-
dessa esiintyvä mainoskasvo, jotka mielletään usein kuuluvan kaukaisiksi tai 
jopa epätodellisiksi. Vloggaajat ovat ihailtuja ja fanitettuja, mutta kuitenkin in-
himillisiä, yhdenvertaisiksi ja yhteisöllisyyden myötä jopa kavereiksi koettuja 
mielipidevaikuttajia. Näin ollen heidän suositusten vaikutusvalta on lähellä 
ystävien ja perheen suositusten luotettavuutta. 
Vloggaajien arvostelut vaikuttavat siis voimakkaasti seuraajien brändimielikuviin 
sekä ostopäätöksiin. Koska video nousee korkealle Googlen hakutuloksissa ja 
koska YouTube-palvelua käytetään paljon myös itsenäisenä hakukoneena 
tuotearvosteluja etsiessä, toimivät nämä arvostelut usein myös vloggaajaa 
muuten seuraamattomien kuluttajien ostopäätöksen viimeistelijänä. 
Kauneusvloggaajat ovat uutta kosmetiikkaa aktiivisesti kokeilevia ja uusista 
brändeistä kiinnostuneita kuluttajia. Erityisesti ammattimaiset vloggaajat tie-
dostavat mielidevaikuttaja-asemansa ja testaavat uusia tuotteita jatkuvasti 
hyödyllistä ja innostavaa sisältöä tarjotakseen. Kauneusvloggaajat ovatkin 
avainasemassa uusia brändejä ja tuotteita lanseeratessa, koska heidän 
mahdollisuutensa luoda tietoisuutta ja innostusta uutuuslanseerauksissa 
suoraan kosmetiikkaharrastajien keskuudessa ovat merkittävät. 
Erityistä mielenkiintoa herättävä viesti voi levitä myös viraaliefektin myötä. 
Tällöin sitä jaetaan eri medioissa eksponentiaalisella nopeudella ja video voi 
saavuttaa huomattavaa näkyvyyttä. Video on erityisen otollinen mediamuoto 
viraalileviämiseen helpon jaettavuuteensa ja audiovisuaalisen kokemuksel-
lisuutensa vuoksi. 
Uhat 
Vaikka WOMin syntymistä voi edesauttaa, se ei tapahdu ilman hyvää tuotetta, 
erinomaista palvelua ja rehellistä, avointa ja aitoa keskutelua. Sitä ei voi pakot-
taa, valehdella tai huijata. (Sernovitz 2006, 28.) Suurin uhka vlogimarkkinoinnis-
sa onkin väärät lähtökohdat sen toteuttamiseen. Rehellisyys ja aitous on tärkein 
normi vlogimarkkinoinnissa. Tämän vuoksi liian läpipäistävä kaupallisuus mak-
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setussa vaikuttajamarkkinoinnissa saattaa helposti kääntyä itseään vastaan. 
Katsojaa aliarvioivat yritykset otetaan vastaan pahimmillaan silkalla vihamieli-
syydellä, joka suuntautuun sekä viestiin että sen lähettäjään (Tapscott 2010, 
221). Huomattavaa myös on, että nettisukupolvi on hyvin kriittinen mainontaa 
kohtaan. Epärehellisyys paljastuu usein nopeasti. Tämän vuoksi yrityksen olisi 
syytä ohjaistaa vloggaajaa aina merkitsemään selvästi sponsoroitu sisältö. Epä-
rehellinen ja huonosti toteutettu markkinointi aiheuttaa helposti sosiaalisen us-
kottavuuden menetyksen niin yritykselle kuin vloggaajallekin. 
Yritykset ovat perinteisessä markkinoinnissa tottuneet tiukkaan brändikontrolliin, 
mutta vaikuttajamarkkinoinnissa korostuu tämän kontrollin menetys (Cosmetics 
Business 2011). Uudenlainen markkinointi korostaakin brändikuvan kontrolloin-
nin ja yhtenäisyyden vaalimisen sijasta asiakasuskollisuutta, brändiyhteistyötä 
ja jaettua brändin omistusta.  Nettisukupolvi ottaa aktiivisen roolin brändien 
määrittelyssä, muokkauksessa ja jalostamisessa. Voittoisat yritykset ja brändit 
osaavat sitouttaa ja toimia yhdessä näiden asiakkaiden kanssa. (Tapscott, 205, 
209, 235.) Vaikuttajamarkkinoinnissa voi WOM kääntyä myös negatiiviseksi. 
Tämän takia hyvän tuotteen, mielenkiintoisen markkinointiviestin, erinomaisen 
palvelun ja hyvin suunnitellun markkinointistrategian takaaminen on erityisen 
tärkeää vaikuttajamarkkinoinnissa. Toisaalt negatiivistakin WOMia voi hyödyn-
tää tuotteen ja brändin kehittämisessä. 
5.2 Strategiat 
Sernovitzin (2006, 21-27) PATOS-elementtien mukaisesti vlogimarkkinointi-
kampanjan toteutus lähtee vloggaajien valinnasta sekä heille lähetettävien tuot-
teiden ja niihin liitetyn markkinointiviestin valinnasta. Tämän jälkeen on valittava 
kampanjaa tukevat työkalut viestin jakamiseen. Toteutuksen jälkeen yrityksen 
on oltava valmis reagoimaan keskusteluun, ylläpitää yhteyttä vloggaajaan ja 
olemaan aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Lopuksi tulee arvioida miten kam-
panja onnistui ja miten vlogiyhteistyötä voidaan lähteä kehittämään. 
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5.2.1 Puhujat - vloggaajien valinta 
Oikeiden brändilähettiläiden valinta on ensiarvoisen tärkeä osa vlogimarkkinoin-
tikampanjan onnistumisen kannalta. Valintaa tehdessä on selvitettävä ketkä 
brändistä jo puhuvat, ketkä todennäköisesti voisivat puhua brändistä positiivi-
sesti ja ketkä sopivat brändin imagoon. Myös brändilähettiläiden määrää on 
syytä harkita. Liiallista kaupallisuutta välttääkseen brändilähettiläiden määrä on 
usein syytä rajata suhteellisen pieneksi. Tarkoituksena on siis valita muutamat, 
kohdennetut ja brändin tarkoitusperää palvelevat vloggaajat, jotka mielellään 
voisivat puhua brändistä ilman sponsorointia. Tällöin markkinointi on aitoa ja 
puhuttelevaa. Tarkoituksena on synnyttää vain ensiliike word of mouthin synty-
miseen, jonka jälkeen viesti lähtee leviämään orgaanisesti. 
5.2.2 Aihe - tuotelähetykset vloggaajalle 
Lähettiläiden valinnan jälkeen on luotava vloggaajaa ja hänen seuraajiaan pu-
hutteleva markkinointiviesti sekä valita oikeat tuotteet vloggaajalle kokeiltavaksi. 
Esimerkiksi uutuuslanseerauksissa tuotteet keskittyvät näihin uutuuksiin, mutta 
pääsääntöisesti tuotteet olisi hyvä räätälöidä jokaisen vloggaajan mieltymysten 
mukaan massalähetyksien sijaan. Vloggaaja voi pyytää myös itse valitsemaan 
haluamansa tuotteet kokeiluun. Näin saavutetaan todennäköisimmin vloggaajaa 
miellyttävä ja hedelmällinen yhteistyö. Huomattavaa on, että vaikka vloggaajan 
osoite olisi julkinen, on lähetyksille aina pyydettävä lupa ja luoda keskusteluyh-
teys ennen yhteistyön aloitusta.  
Etenkin suosituimmat vloggaajat saavat paljon tuotelähetyksiä ja yhteistyöpyyn-
töjä eri yrityksiltä. Positiivinen erottuminen kunnioittavalla viestinnällä ja henkilö-
kohtaisella kohtelulla on siis erityisen huomionarvoista. Tähän on varattava tar-
peeksi resursseja ja osaamista. Kun vaikuttajia lähestytään, on yrityksellä oltava 
jotain  sanottavaa, joka on merkityksellistä, käyttökelpoista, kiinnostavaa ja jolla 
on vaikuttajalle henkilökohtaista arvoa (Tapscott 2010, 220). 
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Koska alpha-kuluttajat haluavat olla edelläkävijöitä, on vloggaajayhteistyössä on 
syytä korostaa sopivaa eksklusiivisuutta (Dye 2000). Uutuuslanseerauksissa 
tuotteet on lähetettävä samaan aikaan kuin esimerkiksi aikakauslehtien toimitta-
jille eli ennen varsinaista lanseerauspäivää. Yhtälailla brändilähettiläiksi valitut 
vloggaajat on syytä kutsua yrityksen pr-tilaisuuksiin. Mikäli lähettiläitä on use-
ampi, voi olla syytä järjestää heille omat pr-tilasuuteensa. Saman edelläkävijyy-
den vuoksi vaikuttajamarkkinoinnissa WOMia myös edesauttaa sopivan pieni 
saatavuus kampanjan alussa. Tarkoituksena on herättää alpha-kuluttajien mie-
lenkiinto, sitouttaa heidät eksklusiivisuudella brändilähettiläiksi, herätellä word of 
mouthia heidän avullaan ja vasta tämän jälkeen lähteä tukemaan kampanjaa 
massoja tavoittelevalla markkinoinnilla. Perinteiset mediat ja mainonta on otet-
tava mukaan kampanjaan vasta sopivan myöhäisessä vaiheessa. Liian aikainen 
mainonta voi sammuttaa innostavan word of mouthin jatkumon liiallisen näky-
vyyden vuoksi (Dye 2000). 
Tämän vuoksi on myös syytä harkita, onko tarkoituksenmukaista maksaa vlog-
gaajalle erillinen palkkio tuotteen tai brändin esilletuonnista lähetetyn tuotteen 
tai tuotteiden lisäksi. Blogosfäärissä erillisiä rahallisia palkkiota käytetään jonkin 
verran, mutta tällainen käytäntö saattaa helposti johtaa epäaitoon mainontaan. 
Isompien kosmetiikkabrändien massoja tavoittelevissa kampanjoissa palkiolliset 
sisällöt voivat kuitenkin joskus olla tarpeellisia suuria volyymejä saavuttavien 
vloggaajien tavoittamiseksi. 
5.2.3 Työkalut – vlogimarkkinointikampanjan tukielementit 
Mikäli kampanjaa halutaan lähteä tukemaan lisätoiminnoilla, on vaihtoehtoja 
monia. Affiliate-linkit ovat yksi käytetyimmistä vaikuttajamarkkinoinnin lisäväli-
neistä. Näiden avulla suoria ostoja voidaan seurata helposti ja palkita vloggaa-
jaa yhteistyön tuloksien mukaisesti. Linkkeihin on liitetty seurantakoodi, jonka 
avulla linkin klikkauksia vlogista ja sitä kautta tehtyjä ostoksia pystytään seu-
raamaan. Huomattavaa on, että kampanjan tuloksellisyys ei toki näy pelkästään 
suorissa verkkokauppaostoksissa. Blogosfäärissä affilite-linkit saavuttavat myös 
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jonkin verran vastustusta lukijoiden keskuudessa. Linkkien lisäksi erilaiset vlog-
gaajan seuraajille tarkoitetut tuotelahjoitukset, kisat sekä alennuskoodit ja tarjo-
ukset ovat paljon käytettyjä. 
Koska yhteisöllisyys on olennainen osa vlogofääriä, kosmetiikkaharrastajia yh-
teenkokoavat tapahtumat ovat mahdollisuus sitouttaa vloggaajaa ja hänen seu-
raajiaan brändiin. Tällaisia tapahtumia ovat esimerkiksi fanitapaamiset, jossa 
seurajaat pääsevät tapaamaan vloggaajaa brändin sponsoroimassa tapahtu-
massa. Vloggaajaa voi käyttää edustushenkilönä myös messuilla ja myymälä-
tapahtumissa. 
5.2.4 Esimerkkejä vlogimarkkinoinnista 
YouTuben tilatuin kauneuskanava kirjoitushetkellä on Michelle Phan, joka saa-
vuttaa meikkitutoriaaleillaan miljoonia katseluja. Vuonna 2010 Lancôme teki 
sopimuksen Phanin kanssa brändien tuotteiden esittelystä videoissa. (Tungate 
2011, 200.) Michelle Phan -henkilöbrädille luotiin vuonna 2013 myös oma kos-
metiikkamerkki Em Cosmetics maailman suurimman kosmetiikka-alan yrityksen 
L’Oréal:in alaisuuteen (Michelle Phan 2014). 
Vuonna 2008 perustettu meikkibrändi Sigma nousi kosmetiikkaharrastajien 
suosioon pitkälti vaikuttajamarkkinoinnin avulla. Sigman kumppanuusohjelmaan 
kuuluu yli 10 000 vaikuttajaa. Kumppanit käyttävät sisällöissään henkilökohtais-
ta affiliate-linkkiä, jonka kautta tehdyistä ostoista he saavat 10 % komission. 
(Sigma Beauty 2014.) Sigmaa voidaan pitää yhtenä edelläkävijänä kaunesvlog-
gaajien mielipidevaikuttaja-aseman tunnistamisessa. Tuotteet ovat korkealaa-
tuisia ja brändi mielenkiintoinen. Se osasi kohdentaa uutena, pienenä brändinä 
markkinointinsa suoraan alan edelläkävijöille ja myi tuotteitaan aluksi ainoas-
taan verkkokaupastaan. Vloggaajien avulla word of mouth lähti nopeaan nou-
suun ja kosmetiikkaharrastajat suosittelivat tuotteita myös ilman kumppanuus-
ohjelmaan kuulumista. Sigmaa käyttää kumppanuusohjelmaansa kuuluvia vlog-
gaajia markkinoinnissaan hyvin voimakkaasti ja järjestää heidän kanssa myös 
erilaisia tapahtumia paljon. Nykyään se on yksi kosmetiikkateollisuuden nopei-
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ten kasvavista yrityksistä ja etenkin sen meikkisiveltimet ovat myös meikkaaja-
ammattilaisten suosiossa ympäri maailmaa (CBS Minnesota 2013). 
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6 POHDINTA 
Tietoperustan pohjalta kauneusvlogeja voidaan pitää mielekkäänä vaikuttaja-
markkinoinninvälineenä kosmetiikkayritykselle. Kuluttajasuositukset ovat luote-
tuin markkinoinnin muoto, joten word of mouth –markkinointia voidaan pitää 
tehokkaimpana markkinoinnin muotona. Massamarkkinointi, kuten televisio- ja 
printtimainonta, on omiaan luomaan suurelle joukolle ihmisiä tietoisuutta brän-
distä. Ostopäätökseen ja brändiin sitoutumiseen vaikuttaa kuitenkin huomatta-
vasti tehokkaammin vaikuttajamarkkinointi. Sosiaalinen media on mahdollista-
nut vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamisen helposti ja kustannustehokkaasti. 
Koska internetvideon merkitys kasvaa, voidaan vloggaajia pitää lähitulevaisuu-
den tärkeimpinä sosiaalisen median vaikuttajina.   
Etenkin kosmetiikka-alalla kauneusvloggaajien rooli mielipidevaikuttajina on 
huomattava, koska kauneusvlogit keskittyvät nimenomaan tuotteiden suositte-
luun. Näin ollen markkinointia on mahdollista toteuttaa luonnollisessa ympäris-
tössä. Tuloksellisen vaikuttajamarkkinoinnin pitäisikin aina lähteä aidosti puhut-
televasta viestistä ja erinomaisesta tuotteesta. Vaikuttajamarkkinointi perustuu 
tietoisuuden luomiseen brändille sopiville alpha-kuluttajille. Kun alpha-kuluttajat, 
eli tässä kohtaa vloggaajat, on sitoutettu brändilähettiläiksi, lähtee word of 
mouth liikkeelle heidän suosituksensa perusteella vloggaajan seuraajien, eli 
kosmetiikkaharrastajien, keskuudessa luonnostaan. Kosmetiikkaharrastajat 
suosittelevat brändiä ja sen tuotteita eteenpäin myös lähipiirilleen, jolloin vaikut-
tajamarkkinointi tavoittaa parhaimmillaan hyvin laajan kuluttajajoukon. Massa-
markkinoinnista poiketen vaikuttajamarkkinointi hyödyntää siis luotetuinta ja 
tehokkainta markkinoinnin muotoa, kuluttajien keskinäisiä suosituksia. Tämä 
paitsi luo tietoisuutta, myös varmistaa oston tehokkaammin. Sosiaalisen median 
vaikuttajat saadaan myös sitoutettua pienillä kustannuksilla. Näin voidaan siis 
toteuttaa kohdennettua ja osuvaa markkinointia.  
Onnistunut vlogimarkkinointi vaatii kuitenkin aiheeseen perehtymistä ja median 
ja sen yhteisöjen toimintaperiaatteiden ymmärtämistä. Vlogit ovat opinnäytetyön 
kirjoitushetkellä etenkin Suomessa vielä suhteellisen pienen joukon harrastus. 
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Niiden suosio on kuitenkin nopeasti kasvamassa. Yhdysvalloissa ja Iso-
Britanniassa vloggaajat saavuttavat jo miljoonayleisöjä. Opinnäytetyön aihe on 
siis ajankohtainen ja ainutlaatuinen. Aihetta ei ole juurikaan vielä tutkittu, eten-
kään vaikuttajamarkkinoinnin näkökulmasta, eikä vlogien käyttäminen markki-
noinnissa ole vielä tavallista Suomessa. Osaamisen jakaminen ja strategioiden 
kehittäminen on siis tarpeen. Sosiaalisen median vaikuttajamarkkinoinnista on 
muutenkin julkaistu hyvin vähän materiaalia. 
Opinnäytetyön tuloksia voidaankin pitää hyödyllisenä pohjamateriaalina jatko-
tutkimuksille. Vlogit ovat moniulotteinen ja mielenkiintoinen trendi. Opinnäyte-
työn tulokset ovat ennen kaikkea kuitenkin hyödyllisiä kosmetiikkayritykselle, 
joka haluaa tutustua vlogimarkkinoinnin mahdollisuuksiin. Tuloksia voidaan pi-
tää luotettavana, koska vlogimateriaaliin on perehdytty hyvin kattavasti. Tule-
vaisuudessa aiheeseen perehtyvissä tutkimuksissa olisi mielenkiintoista toteut-
taa syvempää analyysia esimerkiksi kyselytutkimuksen avulla, etenkin sitten, 
kun vlogien katsojamäärät Suomessa ovat kasvaneet. 
Ala tulee varmasti kehittymään paljon lähivuosina. Mielenkiintoista onkin nähdä 
kuinka vlogimarkkinoinnin tehokkuus kasvaa ja säilyy vlogien ja niiden käytön 
yleistyessä markkinoinnin välineenä. Esimerkiksi blogosfäärissä voidaan havai-
ta voimakasta vastustusta kaupallisia sisältöjä kohtaan. Vääränlainen kaupalli-
suus kääntyykin nopeasti itseään vastaan. Vlogien ja blogien tehokkuus perus-
tuu juuri aitoihin ja luotettaviin suosituksiin. Median kaupallistuessa tämä aitous 
kärsii. Varsinkin, kun yritykset eivät osaa toteuttaa markkinointiaan mediaan 
sopivalla tavalla. Blogimarkkinoinnin alkuvaihessa oli havaittavissa yritysten 
ymmärtämättömyys median hengestä. Blogosfääriä kohdeltiin yliolkaisesti, yllät-
tävän paljon ilmaisena, helppona mainoskanavana. Näitä virhearvoita väritti 
myös markkinoijien perinteinen näkemys tiukasta brändikontrollista ja tuputta-
vista markkinointiviesteistä. Sosiaalisessa mediassa vaikuttajamarkkinoinnin 
pitää aina lähteä erinomaisesta tuotteesta ja markkinointiviesti on uskallettava 
jättää kuluttajien käsiin. 
Sosiaalisen median vaikuttajamarkkinointi hakee edelleenkin paikkaansa, mutta 
blogimarkkinoinnista jo oppineena voi markkinoija jo välttää pahimpia virheitä. 
 50 
Tarpeellisia tutkimus- ja kehitysaiheita tulevaisuudelle ovat etenkin vaikuttaja-
markkinoinnin lainsäädäntö. Mainnonnan tulisi aina olla tunnistettavissa, mutta 
blogeissa ja vlogeissa harjoitetaan piilomainontaa paljon, koska selkeää lain-
säädäntöä ei ole olemassa. Vloggaamisen ja bloggaamisen ammattimaistuessa 
myös myös alan verotus vaatii selkeät säädöksensä. Uusia näkemyksiä kaipaa 
myös vaikuttajamarkkinoinnin tehon mittaaminen, sillä mitattavuus ja seuratta-
vuus ovat tärkeitä kriteereitä markkinoinnin päätöksiä tehtäessä. Myös esimer-
kiksi vlogien yhteisöllisyys ja vlogifanius ovat mahdollisia tutkimusaiheita. Tule-
vaisuudessa on myös mielenkiintoista nähdä kuinka pitkäikäinen ilmiö vlogit 
ovat, sillä sosiaalista mediaa leimaa ilmiöiden ja trendien nopeat nousut ja las-
kut.  
Uusien markkinointimahdollisuuksien hyödyntämisessä vaaditaan siis nopeaa 
omaksumista ja reagointikykyä. Onnistuneessa vlogimarkkinoinnissa yritys osaa 
käyttää median omia vahvuuksia hyödykseen, valita oikeat vloggaajat, osallis-
tua keskusteluun ja tukea sen leviämistä. 
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